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Resumen
La redes sociales han permitido al periodismo radiofónico reconfigurar la 
relación con sus audiencias al facilitarles no sólo un contacto más directo y 
personalizado (Cebrián Herreros, 2008; Ramos del Cano, 2014), sino la posi-
bilidad de participar más activamente en la experiencia informativa (Bonixe, 
2012a; Varela, 2011). El objetivo de esta investigación es conocer las posi-
bilidades de interacción social que el nuevo oyente radiofónico encuentra 
en el medio a través de su versión web. En concreto, se estudia de manera 
comparada, y mediante la aplicación de la técnica de análisis de contenido, la 
presencia de las plataformas sociales en los portales web de las veinte cade-
nas radiofónicas españolas y portuguesas (tanto generalistas como temáti-
cas) con mayor audiencia (EGM, 2014; Bareme Radio, 2014). Los resultados 
apuntan a Facebook y Twitter como las redes con mayor presencia en los sites 
de las cadenas. Además, sugieren la posibilidad de una participación más 
intensiva por parte de los usuarios de las emisoras temáticas, con indepen-
dencia de su país de origen. Por último, las mayores diferencias advertidas 
entre ambos países radican en la implementación de indicadores y módulos 
promocionales de sus servicios sociales o las posibilidades de interacción 
social que ofrecen desde su web. 
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IntRoduccIón1
En los últimos años, el medio radiofónico ha tenido que asumir Inter-
net como una nueva plataforma de comunicación a la que, de manera gra-
dual, se ha ido incorporando. Si con su integración al espacio web se sen-
taron las bases de un nuevo sistema de difusión, acceso y consumo de los 
contenidos radiofónicos por parte de la audiencia (Priestman, 2004; Gazi, 
Starkey & Jedrzejewski, 2011; Martínez-Costa, Moreno-Moreno & Amoedo, 
2012; Pitts & Harms, 2003), la implementación de las redes sociales ha 
brindado al medio radiofónico un contexto idóneo sobre el que cimentar 
y construir una renovada relación con su público (Ramos del Cano, 2014). 
Plataformas como Facebook y Twitter permiten ofrecer al oyente la posibili-
dad de una participación más flexible y acorde con sus necesidades y reque-
rimientos actuales (Glynn, Huge & Hoffman, 2012; Ozsoy, 2011). Éstas han 
posibilitado una participación directa y cercana entre emisores y destinata-
rios, albergando un espacio de comunicación y socialización (Lara, 2008) 
en el que “la mediación se rompe [y] la distancia con las audiencias se re-
duce” (Noguera, 2012, p. 40), dando como resultado una horizontalización 
de la comunicación entre medio y audiencia (Piñeiro-Otero & Videla, 2014; 
Bonini, 2012). Ambos actores pasan a compartir un mismo espacio en el 
que, además, se promueve la espontaneidad del usuario (Bonixe, 2012b). 
La que denominaremos radio social, se postula de esta manera como 
un nuevo modelo radiofónico que aumenta la efectividad en la comunica-
ción. Tomando como referencia el término de “televisión social” empleado 
por autores como Chorianopoulos y Lekakos (2008), Wohn y Na (2011), 
Mitchell, Jones, Ismael y Race (2010) o Lorente Cano (2011), entendemos 
por radio social el nuevo modelo radiofónico fruto de la convergencia entre 
la radio y las redes sociales. Basado en la combinación entre el consumo del 
contenido radiofónico y la interacción de los oyentes con respecto a este a 
través de las redes sociales, la radio social otorga al usuario un canal de re-
torno añadido a través del cual ejercer su papel como prosumidor radiofóni-
co (López Vidales & Gómez Rubio, 2014; Koutitas & Tassiulas, 2014; Baltzis, 
Alexandros & Barboutis, 2013). Videla y Piñeiro (2013) encuentran que su 
potencial se enfoca, precisamente, hacia dos grandes cuestiones relacio-
nadas con la audiencia: la posibilidad del consumo multitarea y la facilidad 
con la que permite integrar las contribuciones del oyente en tiempo real. 
1 Esta investigación forma parte de las actividades del proyecto de I+D con referencia P1•1A2013-12 
financiado por la Universitat Jaume I de Castelló. Igualmente, es el resultado de una estancia de inves-
tigación en la Universidade da Beira Interior (Portugal), financiada por el programa VALi+d de la Con-
selleria d’Educació, Formació i Ocupació de la Generalitat Valenciana con referencia BEFPI/2014/064.
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El salto a las redes sociales por parte de las cadenas de radio es-
pañolas comienza de manera gradual a partir de la temporada radiofónica 
2008-2009, siendo en la actualidad una constante para el grueso de ellas 
estar presente en, al menos, las plataformas que resultan contar con mayor 
presencia en los medios europeos (González Molina & Ramos del Cano, 
2014), esto es, Facebook y Twitter. De la misma forma, también han ido in-
corporando a sus páginas webs diversos iconos de acceso y promoción de 
sus perfiles sociales (Abad Cadenas, 2011), que facilitan información inme-
diata y candente de sus últimas horas y buscan fomentar su uso por parte 
de la audiencia y aportar mayor tráfico a sus webs (Espinosa i Mirabet, & 
Port, 2012). Su inclusión en las webs supone, además, una mejora en el po-
sicionamiento del medio entre sus competidores (Bernal Triviño, 2010, p. 
118) al disponer de más canales de distribución de la información que crean 
(Raimondo & Bertone, 2013), multiplicar su presencia y obtener, de manera 
gratuita, valiosos datos sobre los gustos y preferencias de sus usuarios. 
En este contexto, esta investigación pretende examinar la presencia 
de redes sociales en los espacios web de las cadenas de radio de referencia 
en España y Portugal desde el punto de vista de su selección, promoción, 
oferta de servicios y nivel de interactividad.  
obJetIvos, hIpótesIs y Metodología
El objetivo de este trabajo es establecer el peso y la importancia que 
las cadenas radiofónicas españolas y portuguesas confieren a las redes so-
ciales desde sus páginas web, sobre todo en relación con la promoción y 
visibilidad que les otorgan de cara a su uso como herramienta interactiva 
por parte de los oyentes. Más concretamente se pretende examinar: 
- La relación de redes sociales a las que las cadenas dan acceso desde 
su site
- El nivel de accesibilidad y visibilidad que presentan los iconos de 
acceso a dichas plataformas desde sus páginas corporativas
- El grado de interactividad que brindan a sus usuarios a través del 
uso de las redes sociales desde su página web
- La oferta de servicios a la que dan acceso a través de estas plata-
formas, tanto desde el punto de vista de la actividad del medio radiofónico 
como del usuario
De esta forma, nuestra investigación parte de las siguientes hipótesis: 
- Facebook y Twitter son las redes sociales que mayor presencia tie-
nen en las páginas web de las cadenas de radio españolas y portuguesas
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- Los iconos de acceso a las cuentas corporativas en redes sociales 
de las cadenas cuentan con un alto grado de visibilidad en sus páginas web
- Las cadenas permiten un elevado nivel de socialización de sus con-
tenidos a través de su distribución en redes sociales
- Las cadenas ofrecen, mayoritariamente, servicios relacionados con 
las últimas actualizaciones que tanto el medio como sus usuarios han rea-
lizado en sus cuentas oficiales en redes sociales
Para comprobar dichas hipótesis se estudia de manera comparada, 
y mediante la aplicación de la técnica de análisis de contenido, la presencia 
de las plataformas sociales en los portales web de las principales cadenas 
radiofónicas en España y Portugal. 
La ficha metodológica contempla tres grandes apartados (Accesibili-
dad, Interactividad y Oferta de servicios) a través de los cuales se proponen 
un total de doce indicadores (desarrollados en la F1) que nos permitirán 
evaluar el valor que las cadenas analizadas le otorgan a las redes sociales, 
“ya que su presencia, ausencia y grado de desarrollo se pueden conside-
rar valores objetivos en la evaluación de los sistemas” (Guallar & Abadal, 
2009, p. 258).
La muestra de análisis comprende las veinte cadenas radiofónicas 
españolas y portuguesas (tanto generalistas como temáticas) con mayor 
audiencia (EGM, 2014; Bareme Radio, 2014). Esta incluye un total de ocho 
emisoras generalistas2 y doce temáticas musicales o radio-fórmula3. 
El período de estudio abarca de octubre de 2014 a febrero de 2015. La 
investigación se ha abordado de manera parcial y progresiva a lo largo de 
distintos períodos de tiempo, en los que se ha procedido a recoger capturas 
sistemáticas de pantalla. 
2 Cadena SER, Onda Cero, COPE, RNE y Rac1 españolas; y Radio Renascença, Antena 1 y TSF 
portuguesas. 
3 40 Principales, Cadena Dial, EuropaFM, Rock FM y Kiss FM españolas; y Radio Comercial, RFM, 
M80, Mega Hits, Cidade, Antena 3 y R. Sim, portuguesas. 
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Figura 1: Dimensiones y categorías de análisis 
Fuente: Elaboración propia
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Resultados
facebook, twItteR y youtube son las Redes 
Más pResentes en las webs de las cadenas
En este primer apartado se pretende reflejar la relación de redes so-
ciales (Figura 3) que las cadenas promocionan desde sus páginas web, bien 
a través de iconos de acceso, bien a través de otro tipo de fórmulas, como 
secciones propias (Figura 2) o módulos a través de los cuales se informa de 
su existencia o se invita al usuario a interactuar. 
 
Figura 2: Facebook cuenta con su propia 
pestaña en la home de Mega Hits
Las redes sociales con mayor presencia en las páginas web de las 
cadenas analizadas son Facebook (en un 95% de las sites), Twitter (85%) y 
Youtube (60%). Por el contrario, las cinco más minoritarias (todas con un 
5%) son SoundCloud, TuneIn, Whisper, Vimeo y Myspace. Además, Face-
book es la plataforma elegida por aquellas cadenas (como RNE, M80 o R. 
Sim) que sólo promocionan y dan acceso a una única red social.
La tendencia global, muestra, además, cómo las emisoras españo-
las ofrecen a sus usuarios el acceso a un mayor número de redes sociales 
desde sus web, con una media de 3,6 plataformas frente a las 3,2 de las 
cadenas portuguesas.
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Figura 3: Redes sociales presentes en las webs de las cadenas 
Fuente: Elaboración propia
el oyente puede accedeR a los peRfIles socIales 
de las cadenas desde sus págInas web
La ubicación de los accesos a los perfiles sociales resulta relevante 
a la hora de conocer la importancia que las cadenas le otorgan a estas 
herramientas ya que, desde el punto de vista del diseño periodístico, ésta 
puede influir en su promoción. Salaverría y Sancho (2007) señalan, en este 
sentido, que el cuarto izquierdo superior de la web es la zona de prioridad 
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visual dominante, seguida por la zona central y, por último, la parte inferior 
y la columna derecha. 
Diecinueve de las veinte cadenas analizadas incorporan iconos de ac-
ceso a sus perfiles sociales desde su home (Figura 4), decantándose además 
una mayoría (el 60%) por una doble ubicación de los mismos. El 35% elige 
una única posibilidad, mientras que la española COPE es la única que propo-
ne una triple disposición de sus accesos: módulo superior, lateral e inferior. 
 
Figura 4: Situación y accesso a los iconos de redes sociales 
Fuente: Elaboración propia  
*Recoge las mismas redes sociales que en la home, al 
aparecer por defecto en el resto de páginas interiores
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De acuerdo con los resultados, los módulos superior e inferior de la 
home suelen ser elegidos para situar, de manera mayoritaria, los accesos a 
Facebook, Twitter, Youtube y Google+ (las plataformas más presentes en las 
webs de las cadenas analizadas), mientras que el módulo lateral se suele 
reservar para la disposición de distintos scrolls con las últimas actualiza-
ciones realizadas en las redes sociales de Facebook y Twitter. En páginas 
interiores, los iconos suelen repetir estos mismos patrones al mantener 
la misma plantilla o interfaz general en toda la página web. Esto es así a 
excepción de la española Rac1 y las portuguesas RFM, Antena 1, M80 y 
Rádio Sim. En estos casos, el usuario no contará con accesos directos a las 
plataformas sociales una vez comience a navegar en el interior de su web.
Por último, sólo la cadena pública Radio Nacional de España requie-
re al usuario un registro previo para poder acceder a su perfil en redes so-
ciales desde su página web (Figura 5).
 
Figura 5: Captura de pantalla RNE
las cadenas apenas ofRecen posIbIlIdad de 
InteRaccIón con sus Redes desde la poRtada.
Sólo ocho (siete españolas y la portuguesa Rádio Renascença) de 
las veinte emisoras analizadas permiten a los usuarios interactuar a través 
de las redes sociales de la cadena sin necesidad de abandonar su página 
web (Figura 6). De manera generalizada, esta participación se materializa 
a través del empleo de los scroll de Facebook y Twitter (Figura 7). Además, 
Cadena SER, Rac1 y Rádio Renascença también permiten socializar sus con-
tenidos en redes desde la propia página de inicio. 
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Figura 6: Possibilidades de interactuación a través de las redes en 
su página web 
Fuente: Elaboración propia
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Figura 7: Scoll de últimas actualizaciones de Rac1 y 
socialización de noticias de portada de R. Renascença
Además, todas menos las radiofórmulas Cadena 100 y M80 ofrecen 
a los usuarios la posibilidad de compartir con sus contactos en redes so-
ciales cada uno de los contenidos publicados (Figura 6). En cuanto a las 
plataformas que ponen a disposición de los oyentes para ello destacan, de 
nuevo Facebook (presente en el 90% de los casos), Twitter (80%) y Google 
+ (60%). 
la RadIo española ofRece una MayoR vaRIedad de 
seRvIcIos socIales a tRavés de su págIna web
A la hora de analizar la relación de servicios sociales que ofrecen  las 
cadenas a través de sus páginas web, se ha optado por diferenciar, en pri-
mer lugar, entre la actividad del propio medio y la de sus usuarios (Figuras 
8 y 9). 
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Figura 8: Oferta de servicios actividad del medio 
Fuente: Elaboración propia
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Figura 9: Oferta de servicios actividad del usuário 
Fuente: Elaboración propia
Comenzado por la primera de ellas, tan sólo la española COPE cuen-
ta con un espacio en su web dedicado en exclusiva a la promoción o in-
formación sobre sus cuentas y contenidos en redes sociales (Figura 10), 
si bien el acceso a este no ocupa un lugar prioritario o destacado en su 
portada. Otras emisoras, sin embargo, sí que incorporan módulos de pro-
moción distintos a los ya analizados iconos de acceso a sus plataformas 
sociales. Es el caso de las generalistas Cadena SER o COPE (Figura 11), que, 
pese a no utilizar este recurso de manera regular, sí que implementan en 
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su web ocasionalmente y en función de la actualidad informativa, recursos 
a través de los cuales promueven el uso de sus redes sociales por parte de 
la audiencia.
 
Figura 10: Espacio exclusivo de redes sociales en COPE 
 
Figura 11: Módulos de promoción de las redes 
sociales de Cadena SER y COPE
Otras fórmulas de promoción añadida empleadas de manera mayo-
ritaria por las radiofórmulas son la incorporación de eslóganes (“Escucha 
Dial y Participa” de Cadena Dial o “Segue-nos também no Facebook” de 
Cidade) y de marcadores sociales o “Social Influence” (como en el caso de 
los 40 Principales o Rádio Comercial) que reflejan el número de seguidores 
con los que la cadena cuenta en sus diferentes perfiles sociales (Figura 12). 
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Figura 12: Fórmulas de promoción de redes sociales 
de los 40 Principales y Rádio Comercial
En cualquier caso, el servicio más ofertado por parte de las cadenas 
analizadas (sobre todo en el caso de las españolas) es la incorporación de 
las últimas actualizaciones efectuadas en sus redes sociales a través de un 
scroll mediante el cual el usuario puede seguir desde la portada de su home 
los comentarios más recientes que han sido publicados. Estos se limitan, 
sin embargo, a sus cuentas en Facebook y/o Twitter.
En lo que respecta a los servicios ofrecidos desde el punto de vista de 
la actividad del usuario (Figura 9), destacan de nuevo los scrolls con las úl-
timas actualizaciones. Además, una amplia mayoría de las cadenas (quince 
de las veinte analizadas) incluye en cada uno de sus contenidos publicados 
un marcador que indica al usuario el número de veces que ya han sido com-
partidos a través de redes sociales (Figura 13).
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Figura 13: Marcadores de socialización en la Cadena SER
El número de seguidores con los que el medio cuenta en sus perfiles 
sociales es, asimismo, una información que la generalidad de las cadenas 
muestran en sus portales web, si bien lo habitual es que tan sólo incorpo-
ren este dato con respecto a la red social Facebook. La Cadena SER, los 
40 Principales, Cadena Dial y Rádio Comercial incluyen, además, las cifras 
relativas a Twitter, Google+ o Youtube. 
Para terminar, únicamente las radiofórmulas españolas 40 Principa-
les y Cadena Dial ofrecen la posibilidad de conocer el contenido más com-
partido en sus redes sociales por parte de sus usuarios (Figura 14). Los 40 
Principales incluye un módulo que, bajo el título de “Trending” presenta los 
temas y contenidos más comentados en sus plataformas sociales Twitter, 
Facebook, Youtube e Instagram. Además también permite conocer los con-
tenidos más vistos por los usuarios en su cuenta de Twitter. Cadena Dial, por 
su parte, permite acceder a su contenido “Más enviado” a través de un mó-
dulo que incluye también lo más escuchado, visto y votado por su audiencia. 
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Figura 14: Contenido más socializado en Cadena Dial y 40 Principales
conclusIones
Tras nuestro análisis podemos verificar, en primer lugar, que Face-
book y Twitter son las redes sociales con mayor presencia en las páginas 
web de las cadenas radiofónicas españolas y portuguesas, seguidas por 
Youtube y Google+. Además, tal y como apuntamos en nuestra segunda hi-
pótesis, la mayoría de las cadenas de radio analizadas ubican los iconos de 
acceso a sus perfiles sociales en un lugar de alta visibilidad de sus portales 
web. De igual manera, hemos comprobado que, a través de sus espacios 
web, las radios española y portuguesa permiten a sus oyentes disponer de 
numerosos servicios de socialización de sus contenidos, siendo de nuevo 
Facebook y Twitter las plataformas con más peso en este sentido. Por últi-
mo, también hemos corroborado cómo dentro de los servicios que ofrecen 
en relación a su actividad social y la de sus usuarios, son los módulos de 
últimas actualizaciones los que tienen una mayor presencia en sus espa-
cios webs. 
Los resultados nos permiten clasificar las cadenas analizadas en tres 
niveles de desarrollo en función del uso y explotación que hacen de las re-
des sociales desde sus páginas web:
- Nivel alto: cadenas temáticas musicales como 40 Principales, Euro-
pa FM, Cadena Dial, Rádio Comercial o Mega Hits. Sus páginas web inte-
gran módulos de información sobre su contenido más socializado, poseen 
servicios de promoción añadido e incluyen el mayor número de acceso y 
participación en redes sociales sin abandonar su home. 
- Nivel medio: cadenas generalistas como Cadena SER, Onda Cero, 
COPE o Rádio Renascença y la temática RFM destacan por contar con un 
elevado número de herramientas de socialización de sus contenidos e im-
plementar, en algunos casos, servicios de promoción añadido, y ofrecer la 
Redes sociales y periodismo radiofónico en España y Portugal: análisis comparativo de las nuevas formas de participación del oyente
Fátima Ramos del Cano
273
posibilidad de participar a los oyentes en sus redes sociales desde la propia 
home.
- Nivel bajo: desde la web de la radiofórmula portuguesa M80 única-
mente se da acceso a su perfil en Facebook. Asímismo, no permite que sus 
oyentes socialicen su contenido y tampoco cuenta con ningún otro servicio 
en relación a sus redes sociales salvo la información sobre su número de 
seguidores en la plataforma Facebook. 
Desde un punto de vista global, las estaciones lusas apuestan mucho 
más por Facebook que por la red de microblogging. Además, se advierte la 
posibilidad de una participación más intensiva por parte de los usuarios 
de las emisoras temáticas, con independencia de su país de origen. Se ha 
detectado igualmente, la tendencia a ofrecer los mismos servicios y posi-
bilidades de interacción social por parte de las emisoras que forman parte 
de un mismo grupo empresarial, sin convenir otros aspectos relevantes 
como la temática, la audiencia a la que va dirigida u otras necesidades y 
características específicas del medio. Por último, las mayores diferencias 
advertidas entre ambos países radican en la implementación de indicado-
res y módulos promocionales de sus servicios sociales o las posibilidades 
de interacción social que ofrecen desde su web. En ambos casos, las cade-
nas españolas destacan por encima de las portuguesas. En cualquier caso, 
de los resultados se confiere la todavía infrautilización de algunos recur-
sos que favorecerían la promoción y el uso más intensivo por parte de los 
oyentes, que ayudaría a su vez a la consolidación de comunidades online de 
cierta entidad. 
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